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La problemática frente a la obesidad cada vez es mayor lo que hace que la calidad de 
vida del ser humano se reduzca, ya que debido a este aumento de sobrepeso los 
individuos cada día sufren más de problemas de salud tales como: Cardiovasculares, 
respiratorios, diabetes, cáncer, etc.  
 Hoy en día los colombianos se preocupan más por el aumento en el índice de 
obesidad y buscan nuevas alternativas de comida saludable, la cual sea menos 
procesada.  
 Este trabajo de grado propone la solución para reducir el índice de sobrepeso, 
por medio de nuevas marcas colombianas que se enfoquen en alimentos saludables de 
fácil acceso para la población colombiana. De igual forma, muestra que el marketing 
con causa es una herramienta que ayuda a que estas marcas salgan adelante pues es 
un incentivo adicional a los consumidores, al estar aportándole a lo sociedad por una 
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La tendencia saludable es una temática que se ha visto a lo largo de la historia, este 
aspecto ha sido investigado con el propósito de ver los antecedentes y consecuencias 
que construyen este concepto, el cual busca mejorar la calidad de vida del ser humano. 
Las tendencias saludables se crean dependiendo de las conductas que el individuo haya 
tenido a lo largo de su vida y los valores que se hayan presentado.  Schwartz define los 
valores culturales como: tipos de motivaciones que lo que buscan son cumplir objetivos 
y metas. Hoy en día, se ha llegado a un consenso donde los valores culturales son un 
medidor para evaluar la calidad de vida (1992 en Urzúa, Miranda-Castillo, Caqueo-
Urízar y Mascayano, 2012).  
 Cada día el tiempo es más escaso, pues debido a la transformación económica 
que transcurrió del feudalismo- agrario a lo industrial- mecanizado, la productividad 
aumentó trayendo con ello, un impacto sobre la calidad de vida. Concepto que en 
palabras de la Organización Mundial de Salud es definido como una percepción de 
posición en un contexto cultural y de valores, que estén en relación con los logros, 
expectativas y estándares de vida que se tengan (OMS, 1996).  
Como consecuencia de lo anterior, la vida de los seres humanos se ha 
transformado con el paso del tiempo, fenómeno que ha llevado al individuo a trascender 
un enfoque simple y bajo en complejidad, a una nueva forma de pensar que le permita 
continuar asumiendo nuevos procesos, mientras se mantiene a el paso de las 
expectativas exigidas por la noción que su entorno define como calidad de vida (OMS, 
1996). 
Consecuentemente, ciertas necesidades básicas como la alimentación se han 
visto afectadas por la implementación de malos hábitos alimenticios, que son facilitados 
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por la facilidad de acceder a alimentos procesados según el modelo industrial 
anteriormente explicado. Así, la oferta de este tipo de consumibles ha aumentado 
provocando con ello, dolencias como la obesidad que afecta a la salud y bienestar de 
los individuos. (Nielsen, 2016).  
Si bien la lógica de los alimentos procesados es proporcionar acceso a 
alimentación de forma rápida y práctica, a personas carentes de tiempo y con múltiples 
ocupaciones, lo que realmente está pasando es que estos hábitos están afectando la 
salud de los seres humanos, como consecuencia de una dieta inapropiada. ejemplo de 
ello, son los resultados de la encuesta realizada por Nielsen, donde la mayoría de los 
colombianos a pesar de preferir la comida en casa, la variedad de actividades, la falta 
de tiempo y largas jornadas de trabajo no se lo permiten (2018).  Es por esto que existe 
una correlación con la cantidad de personas que padecen cada vez más de 
enfermedades cardiovasculares, respiratorias y otras co-morbilidades.  
Se ha visto una tendencia de mala alimentación entre la población colombiana: 
diariamente 18 personas mueren debido a los malos hábitos alimenticios, 70% de los 
colombianos sufren de sobrepeso, lo cual lleva a que tengan problemas 
cardiovasculares, respiratorios o presenten enfermedades como el cáncer (Nielsen, 
2018).  
A partir de la siguiente información se busca mostrar la aparición de la obesidad 
en los jóvenes colombianos, lo que lleva a disminuir su calidad de vida.  El informe del 
Ministerio de Salud muestra que uno de cada tres jóvenes y adultos presentan 
sobrepeso (37,7%) mientras que cada uno de cada cinco es obeso (18,7%). (Minsalud, 
2017). La obesidad en Colombia a aumentado y es un tema que preocupa al país. Según 
el ministerio de salud el 56% de los colombianos padecen de sobrepeso, las 
responsabilidades mayores que tiene el individuo a medida que son adultos hacen que 
estos tengan menos tiempo para alimentarse por tal motivo consuman comida 
procesada ya que se tienen una vida más sedentaria. (Minsalud, 2017).  
Por otro lado, los cambios demográficos, socioeconómicos y culturales que se 
han visto en Colombia han afectado el aumento de los índices de obesidad de los 
jóvenes, donde afecta dependiendo en el entorno que se encuentre, más adelante en 
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el trabajo de grado se describe y explica a fondo estos sucesos y conceptos (Minsalud, 
2011).  
Por otro lado, según Forbes, el 82% de los colombianos estarían dispuestos a 
pagar más por comida saludable y 7 de cada 10 colombianos quieren perder peso para 
lograr una vida saludable llena de beneficios (2017). Lo anterior permite inferir que el 
consumidor está preocupado debido al incremento de peso que las personas están 
padeciendo, se necesita buscar alternativas y métodos que reduzcan este problema. 
Hoy en día para el consumidor es muy importante la salud y los hábitos de alimentación 
lo que llevan a buscar nuevas alternativas para mejorar las condiciones y llegar a una 
solución que disminuyan los índices de obesidad.  Por tal motivo, se buscan nuevas 
marcas direccionadas al incremento de productos menos procesados, naturales y 
orgánicos.  
Frente a la problemática planteada y a las nuevas tendencias de consumo este 
texto plantea la siguiente pregunta: ¿Qué solución se puede brindar para mitigar el 
problema de la obesidad en los jóvenes y consumidores colombianos? La solución que 
se propone al interrogante anterior es que, a través de las estrategias del marketing 
relacionado con causa y la creación de marcas saludables se puede producir un impacto 
en la erradicación de la obesidad de los jóvenes y consumidores colombianos. 
 
Para tales fines, se proponen los siguientes objetivos: 
 
Objetivo general: encontrar la relación que existe entre el marketing de causa y la 
solución para los problemas de obesidad en los jóvenes colombianos.  
 
Objetivos específicos:  
1. Explicar la aparición de tendencias saludables y cuáles son los antecedentes que 
han creado este concepto. 
2. Mostrar cómo las estrategias de comunicación afectan la obesidad en los jóvenes 
colombianos.  
3. Mostrar desde el mercadeo como se induce a los individuos a vivir una vida 
saludable para erradicar la obesidad. 
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4. Mostrar cómo el marketing con causa puede ser un determinante para abrir 








Con el fin de encontrar cómo el marketing relacionado con causa influye en una de las 
soluciones para disminuir la obesidad, este trabajo de grado propone una metodología 
cualitativa. La investigación se centrará en indagar de forma minuciosa, a través de 
libros, artículos académicos, noticias y otros, las tendencias saludables, los hábitos 
alimenticios que tienen los seres humanos, cuáles son las causas de que el índice de 
obesidad en los últimos años aumente, el sobrepeso en los colombianos y la importancia 
del marketing relacionado con causa para la creación de nuevas empresas. 
A través de las investigaciones se quiere llegar a la conclusión de que nuevas 
marcas colombianas son la solución para erradicar la obesidad en los jóvenes 
colombianos y que el marketing relacionado con causa es una herramienta a que ayuda 
a promocionar y aumentar los ingresos de las compañías, ayudando igualmente a la 
sociedad.  Para llegar a estas conclusiones se realizaron encuestas, se vio cómo está 
el mercado actualmente, por medio de investigaciones y artículos.  
Por último, se costeó y se analizó un emprendimiento colombiano que lo que 
busca es ofrecer a los colombianos inicialmente un snack alto en proteína, de fácil 
acceso y saludable. Este proyecto tiene los costos de los productos, el PyG del 2017 y 
2018 y flujo de caja de estos mismos años, que lo que comprueban es que las personas 
si consumen y están dispuestas a obtener un producto que los beneficie, tenga 





3. Marco teórico 
 
Los hábitos de consumo varían dependiendo de lo que la marca ofrezca y de qué tan 
fuerte sea su publicidad: se cree más en lo que dicen las marcas con mayor tiempo en 
el mercado (Kotler, 2016). Según la República (2018), esto se da, debido a la inversión 
que las marcas han venido haciendo en mercadeo y publicidad que hacen que estas 
trabajen más fuertes con internet, con el fin de aumentar la relación con los 
consumidores y oir sus comentarios y opiniones en las redes. 
Para abordar el problema planteado se va hacer uso del marketing relacionado 
con causa (CRM, por sus siglas en inglés. Antes de definir el el CRM es importante tener 
claro el significado de marketing y cuál es su importancia.  El mercadeo según Philip 
Kotler es un proceso administrativo y social que determinados grupos o personas 
obtienen lo que necesitan, por medio de un intercambio de productos o servicios. Staton, 
Etzel y Walker lo definen como un sistema total de actividades de negocios pensado 
para planear productos que satisfagan las necesidades de los consumidores al 
asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados, con el fin de lograr los 
objetivos propuestos. Por último, American Marketing Association, lo define como un 
proceso para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, gestionando las relaciones 
con los mismos, para vender productos y servicios.  
El marketing relacionada con causa es una contribución a una causa específica 
para promover y aumentar las ventas de un producto determinado. Se trata de una 
práctica que muchas compañías hoy en día están implementando, al ser efectiva y 
promover los productos y al mismo tiempo contribuir a una causa positiva.  De tal forma, 
es un concepto que permite aumentar las ventas y generar mayores ingresos, siendo 
una estrategia para un beneficio social y beneficio en la compañía. El marketing 
relacionado con la causa es un concepto que tiene origen en Estados Unidos, a partir 
del estudio de Philip Kotler y Gerald Zaltman cuyo objetivo era implementar el marketing 
para aportar a la sociedad y mejorar las condiciones. En 1971 los autores publicaron un 
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artículo titulado: Social Marketing: An Approach to Planned Social Change con el 
objetivo de involucrar el concepto social en los consumidores y hacer que lo aceptaran 
para poder realizar la planificación del producto. (Kotler and Zaltman, 1997).  
Varios estudios han demostrado que el CRM impacta y extiende la decisión de 
los consumidores, siendo una forma de atrapar la atención del cliente y generar en este 
un impacto para que se acuerde de la marca y la tenga presente al saber que ayuda 
socialmente en alguna causa. De igual forma, permite mejorar la imagen de la marca, 
construir una conección entre el consumir y la marca, posicionándose en la mente del 
cliente e intención de compra. Este concepto se puede entender de una mejor forma 
como una relación directa entre el consumo y la donación a una compañía; se centra 
beneficiar al negocio como tal, y la vez que se ayudar a la sociedad (Andrews, Michelle, 
Luo, Xueming, Fang, Zheng; Aspara, Jaakko, 2014).    
Junto al CRM, se encuentra el consumo social responsable (CSR). Este ha 
causado gran impacto, puesto que genera un valor compartido entre la marca y el 
consumidor. El CRS es el concepto que define la idea de equilibrar las actividades sin 
ánimo de lucro con activos que beneficien a la sociedad (Durden, 2008). Hoy en día el 
CSR permite mejorar el posicionamiento de la marca, lo que impacta en los 
consumidores debido a una acción que le está contribuyendo a la sociedad. El concepto 
de CSR parte de la idea de que las personas, por lo general, actúan dependiendo de lo 
que ven en lo demás y siempre esperan algo a cambio. A través de una propuesta de 
consumo responsable, el consumidor se siente importante y siente que contribuye de 
cierta forma, ya que él compra pero hay una causa social que la compañía hace al 
aportar a una sociedad sin ánimo de lucro: ambas partes salen beneficiadas. Es una 
forma, de hacer sentir a los clientes parte de la marca y la empresa, que ellos tengan 
relevancia y logren impactar de cierta forma, por tal motivo, las ventas empiezan 
aumentar y el producto se posiciona de una mejor manera (Durden, 2008). 
Este concepto de CRM permite aumentar el goodwill de una marca, la reputación, 
diferenciarse de la competencia, fidelidad con el consumidor, y desarrollar las relaciones 
públicas (Stefan, Fischer, Hoyer, 2014). En la parte de la competencia es clave, ya que 
tiene un factor que lo identifica y lo hace sobresalir frente a las demás marcas, por lo 
tanto, el consumo es mayor debido al gran impacto que se da. La interacción del 
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marketing conlleva a una estrategia de marketing que permite generar desarrollo en la 
marca y tener nuevas oportunidades para atraer a los consumidores y permitir generar 
un marketing relacionado con la causa; este tipo de marketing es un modelo donde 
ambas partes ganan y la marca se fortalece, de modo que, el CRM influye mucho en la 
compra de las personas y las percepciones de esta. 
Se puede ver que es un método, para desarrollar y hacer crecer una empresa 
que le permite posicionarse con una reputación que genere un impacto en la sociedad. 
De igual forma, contribuye de forma positiva a la sociedad, es una gana y gana por 
ambas partes, para la empresa al posicionarse y tener impacto y la parte contribuida al 
ser beneficiada y recibir para poder desarrollarse (entidades sin ánimo de lucro). Estos 
conceptos actualmente influyen en la decisión de compra de los individuos y la manera 
en que estos lo hacen. 
El concepto de tendencias saludables ha aparecido desde los años 30 y 40. Uno 
de sus principales objetivos tiene que ver con encontrar la alimentación adecuada para 
el ser humano. En la época en que dicho concepto nace, los recursos eran escasos y, 
por tal motivo, muchos de los individuos padecían de enfermedades por no tener una 
alimentación balanceada y correcta.  Se hicieron distintas investigaciones para lograr 
encontrar una dieta que proporcionara el equilibrio, los nutrientes necesarios que 
permitieran tener una calidad de vida alta a los seres humanos y realizar sus actividades 
diarias. Más adelante en el transcurso de este trabajo de grado, se explicará a fondo 












4.  Aparición de tendencias saludables y 
antecedentes que han creado este 
concepto. 
En este capítulo se abordará a fondo el concepto de tendencias saludables y cuál ha 
sido el origen de este, para encontrar la relación que existe con el antecedente que se 
ve hoy en día presente en los jóvenes colombianos de obesidad.  
 
4.1 ¿Qué son las tendencias?  
El concepto de tendencias viene de la palabra trend que se refiere a cambio. Se refiere 
a una transformación, necesidad que busca el ser humano para manifestar sus 
necesidades y deseos. Según William F. Ogburn las tendencias sociales han penetrado 
en el vocabulario científico y social; este autor se refiere a tendencia como “la dirección 
que coge el río”, el curso que toman los acontecimientos. Es una expresión que muestra 
el movimiento social y direcciona a los individuos hacia un rumbo, ya sea político, 
económico o social. (Ogburn, s.f. en Del Campo, 2000).  
 De igual forma, la palabra revolución describe el concepto de tendencias 
sociales, un cambio, una transformación, un camino que lo que busca es el crecimiento 
del ser humano para crecer y desarrollarse dependiendo de los objetivos o metas que 
tenga. 
Henrik Vejlegaard, especialista en investigación de tendencias, se refiere a este 
concepto como predicción de algún hecho que pasará y hará que la población promedio 
lo acepte. para que una tendencia ocurra se necesita de tiempo previo, es un proceso 
social que depende del comportamiento del ser humano (2008). Para Daniel Córdoba-
Mendiola (2000), este concepto marca una dirección o una intención para ser usadas 
por medio de las comunicaciones y los sectores profesionales para explicar el 
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comportamiento de los consumidores. Las tendencias orientan al individuo hacia un 
rumbo para tomar una elección en un tema específico. Estas pueden ser fuentes de 
predicción o la suma de expresiones ya usadas. Por su parte, para Caldas, las 
tendencias provienen de un objeto o alguna finalidad, esa es la función que se busca: 
Dicho término responde a un tipo de sensibilidad específica para la cual la 
modernidad abrió el camino y la posmodernidad acabó por consagrar [...] el 
sentido propiamente físico de tendencia, el cual contiene la idea de fuerza o 
atracción - con el movimiento que ello acarrea - se extendió a partir del siglo XVIII, 
principalmente entre filósofos y científicos. Fue también en este siglo cuando la 
palabra tendencia fue retomada por la lengua científica como fuerza que se dirige 
para un sentido determinado, tendiendo para  
un fin o simplemente como fuerza, esfuerzo, impulso o dinamismo. Es aquí 
entonces que el concepto de tendencia adquiere la característica de movimiento 
que lo define hasta día de hoy. En esa acepción, se encaja la propia idea de vida, 
lo que llevó al enciclopedista Diderot a afirmar que el ser humano no es más que 
“la suma de un cierto número de tendencias”, una vez que todos nosotros 
inexorablemente nos dirigimos para un fin. No en tanto, la palabra continuó 
siendo raramente utilizada hasta el siglo XIX, cuando adquirió entonces el sentido 
de aquello que lleva a actuar de una determinada manera o también 
predisposición, propensión (Caldas, s.f en Consumidor, 2004).  
4.2 Tendencias saludables 
Las tendencias saludables son esos cambios que se han visto en la dieta y alimentación 
de los individuos, buscando tener mayor calidad de vida, al tener una alimentación 
natural y menos procesada. Lo que se busca es elevar los estándares y expectativas de 
los seres humanos, reduciendo las preocupaciones; sin embargo, es un concepto 
amplio, ya que los estándares y expectativas de vida para los individuos pueden cambiar 
dependiendo de sus necesidades y objetivos. Hay diferentes percepciones y 
pensamientos de calidad de vida, dependiendo de los objetivos y metas que tenga cada 
individuo y el contexto en el que se encuentre. 
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QOL (Quality of life) Marketing, es una práctica en los negocios que busca 
promover y distribuir el consumo de bienes que mejoren el bienestar de los seres 
humanos. De modo que se busca implementar metodologías que mejoren las 
condiciones de salud y promover un cambio hacia los malos hábitos alimenticios, tener 
estrategias responsables que lleven a mayor calidad de vida (Barofsky, 2004). 
No obstante, hay diferentes percepciones y pensamientos de calidad de vida, 
dependiendo de los objetivos y metas que tenga cada individuo y el contexto en el que 
se encuentre, sin embargo, es un hecho como tal, que la obesidad es un indicio de 
malos habitos saludables que conlleva a disminuir la calidad de vida, porque esto lo que 
hace es enfermar al ser humano y causarle problemas a largo plazo.  
 
Tabla 1Calidad de vida de la familia 
Nota: La tabla muestra la relación e importancia que tiene la familia en la calidad de vida 
de los seres humanos, muestra diez aspectos claves que son los dominantes para tener 
una buena calidad de vida, los cuales son: las actividades diarias de los seres humanos, 
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parenting: la acitivdad donde los adultos de la familia le enseñan a los niños a crecer y 
desarrollarse. Financial well being: pagar lo que se requiere por tener buenos hábitos y 
satisfacer las necesidades del núcleo familiar.  Emotional well being: la parte interna y 
externa de los seres humanos, sus sentimientos y condiciones físicas. Heatlh: los 
cuidados personales, una vida activa, buenos hábitos saludables. Physical environment: 
un lugar seguro, confortable, con acceso a las necesidades que se tienen. Productivity: 
las oportunidades y habilidades para crecer en la vida. Social well-being: las relaciones 
interpersonales diferentes de los miembros de familia. Advocacy: beneficiary darle la 
mejor calidad de vida a un niño con alguna incapacidad o debilidad.  (Park, Hoffman, 
Marquis, Turnbull, Poston, Mannan, Wang & Nelson, 2003).      
Se puede ver que la obesidad en los jóvenes colombianos ha aumentado, debido 
a los malos hábitos que se han generado, dificultad de encontrar alimentos sanos al 
alcance y falta de tiempo, que lo único que provoca es obtener cualquier alimento sin 
pensar los beneficios o consecuencias que este vaya a traer. Esto trae grandes 
implicaciones en la salud pública, mayores riesgos en salud y mayores implicaciones 
para el estado en invertir en nuevas metodologías que prevengan la obesidad.  Es 
preocupante este suceso, por tal motivo se ha visto que los individuos están buscando 
alternativas para tener hábitos alimenticios saludables e incrementar los estándares de 
vida. Se ha creado en Latinoamérica la revolución de los alimentos, donde la salud es 
la prioridad para el consumidor y busca alternativas, orgánicas y naturales, alimentos 




Nielsen, 2017.  
Nota: La gráfica muestra las preferencias y elecciones que están buscando los países 
latinoamericanos para mejorar las condiciones de alimentos. Esta investigación hecha 
por Nielsen muestra que el 80% de america latina quiere alimentos frescos, bajos en 
grasa, bajos en azúcar, tomado de Nielsen, 2017.  
 
Según el informe que Nielsen realizó de la revolución de los alimentos en 
latinoamérica, los consumidores no están dispuestos a tener una actitud pasiva frente a 
la compra de alimentos, solo por obtener un producto para ingerir, sino que están 
exigiendo productos saludables, menos procesados y que los alimente y los beneficie 
de alguna forma.  
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Según Nielsen, los consumidores ya no están dispuestos a tomar una actitud 
pasiva   frente a la compra de alimentos, en donde la conveniencia solía ser el 
principal impulsor; hoy exigen que sus alimentos cuenten con un etiquetado más 
claro de sus ingredientes e información nutricional para ayudarles a tomar 
decisiones más saludables (Nielsen, 2017).  
Gráfica 2 
Nielsen 2017.  
 
Por otro lado, los gobiernos de cada país están preocupados y están buscando 
soluciones para contribuir con la causa. El reporte que Nielsen hizo en el 2017 
enfocándose en la revolución de los alimentos en latinoamérica, muestra la organización 
mundial de salud en la conferencia que se tuvo en el 2016 invitó a los gobiernos a tomar 
acciones y decisiones frente a  
esta situación, donde se le puede implementar impuestos a los productos con alto 
contenido calórico y aplicar sistemas de etiquetas que al frente de los productos que 
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estén estandarizados para que el consumidor los entienda y pueda tomar decisiones y 
saber que es lo que contienen el producto que está llevando.   
 
4.3 Antecedentes de los hábitos saludables 
La historia de la alimentación en América latina en el siglo XX se centró en el 
descubrimiento de diferentes substancias indispensable para el hombre. Los años 30 y 
40 marcaron a latinoamérica y Europa las preocupaciones por definir una “dieta normal” 
para los trabajadores, que carecían de alimentos y nutrientes buscando ofrecerles una 
calidad de vida mayor con una alimentación balanceada y nutritiva. En la conferencia 
de Hot Spring (1943) donde se recomendaron dos tipos de dietas, se buscó encontrar 
la solución a la desnutrición y los factores que influyeron en las enfermedades e 
infecciones que padecían los individuos; se buscaba un balance para el ser humano. 
(Bourges, Bengoa y O'Donnell, 2002). 
Esta conferencia se hizo en Estados Unidos en plena guerra mundial, donde se 
concluyó que el consumidor y el productor tenían una dependencia; las pautas 
alimenticias agrícolas y del pueblo se hicieron conjuntamente para abordar los 
problemas alimenticios y agrícolas, ya que la mayoría de las infecciones y 
enfermedades provenían de deficiencia de alimentación y conocimiento de donde se 
obtenían los productos.  A continuación, en la tabla se pueden ver los dos planes 
propuestos. La conferencia reconoció que era muy difícil adquirir la cantidad suficiente 
de alimentos esenciales en la salud de los individuos, de tal forma que llegaron a la 
conclusión que lo más importante eran los niños y las mujeres embarazadas. (Bourges, 
Bengoa y O'Donnell, 2002). 
Desde las primeras jornadas de la conferencia se vio claramente que todos 
estaban de acuerdo en que las naciones representadas tenían que establecer un 
organismo permanente de alimentación y agricultura, fue así como se creó una comisión 
interna en Washington para realizar una declaración que sometiera a los gobiernos 
autoridades a representar y estar al tanto de la alimentación de los individuos, fue de 
esta forma que nació la FAO (organización de las Naciones Unidas para la 
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Alimentación). Fue así como en la conferencia de Hot spring (1943) se recomendaron 
dos planes de consumo de alimentos que se tenían que adaptar a las culturas 
alimentarios de los diferentes paises. (Bourges, Bengoa y O'Donnell, 2002). 
 
Tabla 2 Planes propuestos en la conferencia de Hot Spring (1943). 
 
Nota: la tabla muestra el panorama en los años 30-40 la idea de cómo determinar 
valores normales de una dieta para encontrar el conocimiento de las formas de 
desnutrición dominantes. Por tal motivo, se dio preferencia a la formación de dietistas y 
médicos dietólogos.  (Bourges, Bengoa y O'Donnell, 2002). 
 
Se buscaba una dieta balanceada que permitiera tener altos los índices de salud 
en los consumidores, permitiendo aumentar su calidad y estándares de vida. Por tal 
motivo, se realizaron cuatro conferencias de nutrición organizadas por la FAO y la OMS 
donde se encontraron profesionales de la salud para discutir los problemas y soluciones 
por regiones. (Bourges, Bengoa y O'Donnell, 2002). 
la primera conferencia fue en Montevideo en 1948 donde asistieron diferentes 
profesionales para discutir los problemas de alimentación, entre estos asistentes 
estuvieron: Lucila Sogandares de panamá y Hazel Stebiling como observadora de 
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Estados Unidos. La segunda conferencia se realizó en Río de Janeiro en 1950 donde 
el líder Josué Castro director del instituto de Río, se destacó debido a las diferentes 
conferencias que dió acerca del hambre y la desnutrición. La tercera conferencia se 
realizó en Caracas en 1953, en ese año Venezuela inauguró un edificio que se 
especializaba en la nutrición y alimentación para los ciudadanos. En esta localidad se 
desarrollaron distintas charlas que permitieron a fondo el conocimiento de la nutrición, 
planes alimentarios que buscaban mejorar la calidad de vida del Hombre. La cuarto 
conferencia tuvo lugar en Guatemala en 1956 donde cuando el INCAP llevaba más de 
ocho años en investigaciones en Centroamérica, y respuestas sobre la desnutrición y el 
hambre que se estaba viviendo. (Bourges, Bengoa y O'Donnell, 2002). 
Estas cuatro conferencias tuvieron resultados fuertes en donde se trataron 
distintos temas tales como: nutrición y alimentación, educación nutricional, consejos 
nacionales de educación y nutrición, tabla de composición de alimentos. Fueron de gran 
ayuda para constituir un plan alimentario que tenía como fin mejorar la calidad de vida 
de los seres humanos y definir una dieta balanceada y normal. (Bourges, Bengoa y 
O'Donnell, 2002). 
En 1965 sucedió un hecho muy importante para latinoamérica, ya que en esa 
fecha un grupo de profesionales se reunieron en Chicago con el motivo de crear el 
primer congreso de nutrición, donde se creó la SLAN (Sociedad Latinoamericana de 
nutrición). Estos congresos creados por la sociedad latinoamericana de nutrición 
crearon la amistad, unión e intercambio para crear hábitos saludables que permitieran 
aumentar la calidad de vida de los seres humanos. (Bourges, Bengoa y O'Donnell, 
2002). 
 En estos congresos se plantearon diferentes temas para ver cual era el problema 
de la desnutrición y cómo se podía atacar en ese entonces. Uno de los mayores 
problemas eran los recursos económicos, un tema de tenía que ser solucionado para 
mejorar las condiciones y dar soluciones. Es por esto que cada tres años se acordó de 





Tabla 3 Congresos Latinoamericanos de Nutrición de la SLAN 
 
Nota: En esta tabla se se ven los diferentes congresos que se hicieron de 
nutrición   alrededor de Latinoamérica a raíz de la creación y constitución de SLAN.  
(Bourges, Bengoa y O'Donnell, 2002). 
 
La reciente preocupación por la obesidad que se vive en América Latina ha 
generado la implementación de transformaciones a la hora de comer y la búsqueda de 
alternativas orgánicas y naturales.  Esta problemática se ve evidencia en datos 
estadísticos de Nielsen: 250 millones de adultos padecen de sobrepeso, lo que causa 
problemas de salud tales como diabetes, cáncer, dificultades respiratorias, etc. Es un 
tema que está generando una revolución en la forma de alimentación, ya que los 
porcentajes de obesidad cada vez son mayores. Brasil (54%), México (64%), Colombia 
(57%) y Argentina (62%). Estos países están en el Top 25 de países que padecen de 
sobrepeso, el cual está crecimiento bastante en los últimos años y preocupantes niveles 
de enfermedades según nielsen.  
Las largas jornadas de trabajo diario, la incorporación de las mujeres en la fuerza 
laboral, las largas distancias a recorrer han hecho que las personas busquen 
alternativas ligeras y de fácil acceso para consumir, haciendo que el índice de obesidad 
crezca en los individuos. la preocupación de esta problemática ha hecho que los seres 
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humanos se preocupen y busquen un hábito saludable para mejorar las condiciones y 
aumentar la calidad de vida.  Como se mencionó anteriormente el 57% de la población 
colombiana sufre de obesidad, esto aumenta las preocupaciones en hábitos saludables 
de los colombianos por tal motivo buscan alternativas y nuevas formas de alimentación; 
productos orgánicos y naturales, con menos químicos y preservativos.  
 
4.4 Hábitos saludables en Colombia  
En Colombia en el siglo XX se promulgó el plan de alimentación y nutrición, fue el hecho 
más sobresaliente en esa época. El 5 de marzo de 1975 se aprobó formalmente el plan 
nacional de alimentación y nutrición. (Bourges, H., Bengoa, J. M., O'Donnell, 2002).  
El primer paso se hizo en 1942, cuando un grupo de colombianos inicia su 
formación en nutrición en la Universidad de Harvard con el fin de mejorar la calidad de 
vida. A raíz de este hecho, en 1944 se crea el laboratorio bromatología que origina el 
instituto de nutrición el cual empezó a funcionar en 1947. Durante esta época se 
adelantaron diferentes investigaciones en este ámbito y se tuvieron las intervenciones 
nutricionales más exitosas que se llevaron en el país. (Bourges, Bengoa y O'Donnell, 
2002).   
El Instituto Nacional de Nutrición (INN) fue creado por ley del Congreso Nacional 
al aprobar la yodación de sal en 1950. De 1956 a 1962 el INN se centró en realizar 
distintas encuestas alimentarias para ver los antecedentes y hechos que lo dejaban que 
los colombianos tuvieron una alimentación adecuada, estas fueron presentadas en la 
reunión técnica para encuestas alimentarios realizadas en 1963. (Bourges, Bengoa y 
O'Donnell, 2002). 
A raíz de la crisis de alimentación mundial en 1972 se tuvo que buscar soluciones 
debido a la escasez de alimentos y problemas nutricionales. El hambre y la desnutrición 
aumentaba y la ayuda de los países desarrollados disminuyó debido a la escasez 
mundial que existía en ese momento.  
En 1973 se le informó al gobierno colombianos que las donaciones de alimentos 
por parte de Estados Unidos se cerraban y se tendría que buscar una solución. el 1978 
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todas las donaciones se acabaron y se desmontaron, es por esto que se debía diseñar 
un plan de alimentación para promover y financiar un política auto sostenida de 
alimentos y nutrición. (Bourges, Bengoa y O'Donnell, 2002). 
por medio de 15 encuestas de nutrición que hizo el Instituto Nacional de Nutrición 
se recopilaron los siguientes datos que se verán en la siguiente tabla para analizar las 
condiciones nutricionales de cada individuo por zona y poder analizar cuáles eran las 
falencias de las zonas y que hacía falta en cada clase socioeconómica.  
 
Tabla 4 Consumo promedio de calorías y nutrientes per-cápita día, por zonas y clase socioeconómica en 10 de las 11 
localidades encuestadas en Colombia 1963 a 1965. 
 
Nota: En la tabla superior se ve el reporte que realizó El Instituto Nacional de Nutrición 
para formar un plan nutricional adecuado para los seres humanos, y ver el consumo de 
calorías de las diferentes zonas y clases socioeconómicas del país este reporte se hizo 
en 1965. (Bourges, Bengoa y O'Donnell, 2002). 
Colombia se ha centrado en estudiar la alimentación y nutrición a través de 
estudios sobre la malnutrición y problemas enfocados a la salud pública para mejorar la 
calidad de vida y estimular mayores hábitos alimenticios que requieren tener los 
colombianos. Debido a los cambios demográficos y sociales que se han tenido se 
presentan estos problemas nutricionales, por falta de recursos o medios para poder 
 26 




Tabla 5 población total, tasa de urbanización, necesidades energéticas y suministros de energía alimentaria (SEA) por persona 
y por día en 1965, 1997 y 2030. 
 
Nota: La tabla muestra la población total de 1965, 1997 y una proyección del 2030, para 
ver cuales son las necesidades energéticas por personas y ver si se tienen los recursos 
necesarios que busquen hábitos alimenticios saludables con gran calidad de vida. 
(Bourges, Bengoa y O'Donnell, 2002). 
 
4.5 Hábitos saludables en los jóvenes colombianos 
En Colombia, debido a los cambios demográficos, económicos, sociales y 
culturales, se han presentado hábitos alimenticios no adecuados que han provocado el 
crecimiento de la obesidad, esto está afectando a los jóvenes, ya que la oferta de 
alimentos procesados a aumentado y cada vez es mayor (Minsalud, Fecha). El concepto 
de obesidad es un exceso del tejido adiposo, un desbalance energético que puede 
provenir de diferentes causas (multicausal). El desbalance energético se da por la 
ingesta de diferentes alimentos y los diversos componentes del gasto que por separado 
y de forma conjunta no tienen un balance óptimo (Bustamante, 2008). Además, las 
responsabilidades de la adultez, la vida sedentaria y la variedad de actividad que tiene 
el ser humano a medida que crece están provocando la enfermedad de sobrepeso en 
las personas, es una situación que viene preocupando al país y sobretodo encontrar 
una solución que disminuya estos índices (Minsalud, 2011).  
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Según el Informe del Ministerio de Salud (2015), la brecha de obesidad entre 
individuos de 5 a 17 años fue mayor en hijos de madres con nivel mayor de educación 
y zonas urbanas a diferencia de los hijos de madres sin educación o que solo tienen la 
primaria, donde la desnutrición es mayor. Esto muestra que los cambios demográficos, 
sociales y culturales dependen en la obesidad de lo jóvenes colombianos.  
Por otra parte, según la Segunda Encuesta Nacional de Nutrición,  
la prevalencia de obesidad era mayor a medida que aumentaba la edad. A nivel 
nacional 40.1 % de las mujeres de 12 a 49 años tienen sobrepeso y 15 % cursan 
con obesidad; es decir, que alrededor de una de cada dos mujeres en edad 
reproductiva tiene sobrepeso u obesidad. Además de estos datos alarmantes, en 
la misma encuesta se encontró que 5.4 % de los preescolares presentan 
sobrepeso (Bustamante, 2008). 
Según Bustamante (2008) hay diferentes factores que influyen la obesidad de los 
jóvenes entre estos:  
● Endógenos:  
- Componente genético.  
- Raza.  
- Causas endocrinas: hiperinsulinismo, exceso de cortisol o 
deficiencia de hormona. 
- Tiroides.  
● Exógenos:  
- Factores culturales y étnicos. 
- Causas psicológicas como la depresión. 
- Estado socioeconómico bajo. 
● Hipertróficas:  incremento en el tamaño de los adipocitos. 
● Hiperplásica: aumento en el número de células grasosas.  
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● Factor del sistema nervioso central: los mecanismos donde ingresa la 
comida o se regula la energía del cuerpo se da por el sistema nervioso 
central. “Aún no se ha establecido si las anormalidades anatómicas o 
funcionales más sutiles, de carácter genético o adquirida, son culpables 
de algunas obesidades humanas”. (Bustamante, 2008).  
● Factores psicológicos: los trastornos psicológicos como la ansiedad, 
frustración, depresiones, sentimientos de rechazo, vulnerabilidad, etc. 
provocan la sobrealimentación llevando al individuo a entrar a un nivel de 
sobrepeso. Por este motivo,  
se postula, entonces, que la relación de los diferentes tipos de 
personalidad con la presencia o ausencia de obesidad está en 
función de la respuesta a los estímulos del medio ambiente 
relacionados con la comida (aspecto, forma, color, olor de los 
alimentos, ambiente social, hora del día, etcétera) y se dice que los 
obesos tienen una mayor capacidad de respuesta a tales estímulos 
(Bustamante, 2008).  
● Medicamentos: Son alternativas que se usan para reducir problemas en la 
salud pública que afecta las condiciones del ser humano, según 
Bustamante son datos epidemiológicos. “Los datos epidemiológicos 
indican que la prevalencia de obesidad recibe una notable influencia de 
los factores sociales, económicos, raciales y otros relacionados con el 
estilo de vida. Lejos está la obesidad de distribuirse de manera uniforme 
en la sociedad. En los países desarrollados representa un serio problema 
de salud pública, aunque también los países de economías menos 
privilegiadas tienen altas prevalencias de obesidad”. (Bustamante, L. C, 
2008).  
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● Aspectos fisiológicos: la obesidad está relacionado con la hipertensión, los 
hipercolesterolemia, la diabetes y la frecuencias de ciertos cánceres, 
depende del cuidado de cada ser humano.  
● Consecuencias psicológicas: “Los obesos no solo padecen 
complicaciones fisiológicas por el exceso de peso, sino que también son 
víctimas de un desprecio profundamente arraigado y bastante universal, 
por su estado”.  (Bustamante, 2008). En lo particular los niños y los 
adolescentes son los que se enfrentan a una discriminación mayor, en 
todas las facetas de su vida; desde ser admitidos a grupos deportivos y 
recreativos, en la universidad en ciertas carreras, en el mercado laboral.  
La obesidad viene siendo un problema que disminuye la calidad de vida del ser humano, 
ya que las condiciones físicas son menores y el estado de ánimo disminuye debido a 
rechazos que la sociedad toma frente este problema.  
Los hábitos saludables de los jóvenes dependen del entorno social que se 
encuentren, los recursos económicos, culturales y los hábitos y tendencias que se 
tengan en el hogar. (Minsalud, 2015). La razón por la cual la mayoría de los 
adolescentes ganan las libras que han perdido es que, al alcanzar su meta, ellos 
regresan a sus hábitos viejos de comer y ejercitarse. Bustamante (2008) pone 
alternativa para solucionar el problema de sobrepeso:  
Un adolescente obeso por lo tanto tiene que aprender a comer y a disfrutar de 
los alimentos saludables en cantidad moderada y ejercitarse regularmente para 
mantener el peso deseado. El ejercicio como alternativa de reducción de peso no 
es muy eficiente si no está acompañado por dieta. El organismo es ahorrador de 
energía y requiere de mucho esfuerzo para que haya un gasto sustancial de 
calorías. Los niños no estarían en capacidad de realizar ejercicios con demandas 
altas de esfuerzos, para gastar calorías pues su madurez fisiológica no se lo 
permite, por consiguiente, el acompañamiento de una alimentación adecuada 
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puede facilitar la pérdida de peso graso [...] La lucha eficaz contra esta patología 
requiere un enfoque preventivo global que incluya a la familia, centros de 
educación física y a los estamentos de salud pública nivel local, regional, 
nacional, y mundial (Bustamante, 2008). 
Al respecto, Marta Arrue (2010), investigadora de la Universidad del País Vasco, 
hizo una investigación donde evaluó 2,018 adolescentes entre los 13 y los 26 años. 
Arrue llegó a la conclusión de que los hábitos saludables de un joven deben empezar 
antes de los 13 años, para generar patrones o conductas que prevengan el 
sedentarismo, tabaquismo, alcoholismo y una dieta desbalanceada.  la lucha contra 
estos aspectos se pierde a las 16 años de edad, debido a que el individuo ya ha 
generado un patrón de conducta implementado en su vida y siendo el estilo que va a 
seguir a lo largo. Según Arrue:  
A los 16 años las conductas poco saludables ya están suficientemente arraigadas 
en la vida cotidiana de los jóvenes haciendo que resulte una tarea casi imposible 
erradicarlas en los años posteriores. De ahí su recomendación a enfocar las 
campañas de prevención contra estos malos hábitos hacia capas de la población 
más jóvenes [...] Los 16 años son el punto de no retorno, la edad a la que se opta 
por actividades saludables o conductas de riesgo (Arrue, 2010). 
De ahí su recomendación para que las campañas de prevención contemplen a 
niños y adolescentes menores de 13 años pues en ellos está la clave para atajar todos 
estos factores de riesgo que más adelante desencadenan graves problemas de salud. 
El estudio también encontró que estos problemas de mala alimentación también se 
deben a factores psicológicos que hacen que los jóvenes escojan un estilo de vida 
desordenado y vicios. Los jóvenes sanos son personas con mayor autoestima, mejor 
bienestar psicológico, más satisfacción con su cuerpo y reducen los indicadores de 
presentar enfermedades psicológicas. Los hábitos alimenticios están ligados a la parte 
psicológica del ser humano por tal motivo, hay que tener en cuenta los factores sociales, 
económicos y culturales que hacen que se tenga una vida alimenticia desordenada 





5. Estrategias de comunicación como 
solución a la obesidad 
En este capítulo se muestra la importancia de las estrategias de comunicación para el 
ser humano, son el medio por el cual las personas planifican y sistematizan de manera 
integral y global los objetivos que se quieren transmitir para vender una idea, producto 
o servicio.  De igual forma, por medio de la comunicación y sus estrategias se quiere 
mostrar una solución y alternativa para disminuir la obesidad y llegar a una solución; 
implementar campañas que muestren la importancia de uno bueno hábito saludable que 
lo que busca es aumentar la calidad de vida del ser humano.  Todas las empresas tienen 
una estrategia de comunicación para vender los bienes que tienen y lo que ofrecen.  
5.1 ¿Qué son las estrategias de comunicación?  
La comunicación ha sido considerada una de las herramientas más fuertes del 
marketing, en los 90's internet revolucionó los medios tradicionales, aparición de nuevos 
canales, nuevas formas de relacionarse con el consumidor. Antes el foco era los 
productos y las prestaciones de este, hoy en día el consumidor y las relaciones 
emocionales que se establezcan con la marca. Las estrategias de comunicación buscan 
definir con claridad un objetivo, de cierta forma informar un hecho o suceso. 
El consumidor es quien decide dónde, cuándo y cómo comprar. La estrategia es 
un plan de acción que busca lograr un objetivo, desde el lado de la comunicación lo que 
se busca es informar y contar con claridad un hecho como tal, centrarse en las 
necesidades y emociones de los consumidores. La estrategia de comunicación se hace 
mediante procesos planificados que muestren la diferencia entre el comunicador y el 
comunicador estratégico para lograr su intención. lo que se busca es transmitir el 
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mensaje de forma clara. Es un instrumento de previsión de actuaciones para un tiempo 
determinado.  
Según Scheinsohn Saroka (2000) la comunicación estratégica es una 
interactividad una tarea multidisciplinaria que lo que busca es trabajar con empresas 
para determinar una situación específica con proyección determinada; implica de una 
coordinación direccionada en cuatro niveles: estratégico, logístico, táctico y técnico.  
las estrategias de comunicación se enfocan en el consumidor para lograr transmitirle la 
información correcta haciendo que este sea autónomo en su elección de compra y lo 
que está deseando, es una herramienta que influye en lo que se quiere transmitir. 
(Scheinsohn Saroka, 2000).  
Según Tironi; cavallo (2007) el objetivo que busca es convertirse en un vínculo 
de las organizaciones con su entorno cultural, social y política teniendo una relación 
armoniosa y positiva en la interacción de todos los involucrados. Massoni (2009) dice 
que es una metaperspectiva que se ocupa del cambio social conversacional desde 
nuevos paradigmas de la ciencia, el entiende la comunicación como un fenómeno 
complejo, situacional y fluido el cual se ocupa de las transformaciones socioculturales, 
se necesitan nuevas teorias y metodologias,  
“Considerando comunicación cualquier interacción escrita, hablada o electrónica 
de una empresa con sus públicos, un plan estratégico de comunicación debe 
contener: los objetivos prioritarios que la empresa desea lograr con su 
comunicación; los métodos de trabajo que permitirán alcanzar los objetivos 
corporativos; el segmento de público a quien se dirigirán las comunicaciones; el 
calendario, los instrumentos y el presupuesto específicos necesarios para lograr 
los objetivos y la evaluación, en la que se refleja cómo se medirán los resultados 
del plan” (Scott, 2011).   
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5.2 El marketing como herramienta de comunicación 
El marketing es la herramienta que busca satisfacer las necesidades de los 
consumidores, este identifica lo que el individuo quiere, define, cuantifica, mide el 
tamaño del mercado. Lo que busca esta disciplina es ver el comportamiento de los 
mercados y consumidores con la finalidad de atraer, atrapar, retener y captar a los 
clientes.  
Esta ciencia usa diferentes metodologías para cuantificar y medir los 
comportamientos que tienen los mercados, siendo cambiantes dependiendo de sus 
deseos y necesidades. Se creó para satisfacer las necesidades de los clientes y 
beneficiar y desarrollar las empresas a medida que se saben los gustos de los 
individuos. 
Philip Kotler, estadounidense especialista del mercadeo y economía, define el 
marketing como proceso administrativo en donde los individuos satisfacen sus deseos 
y obtienen lo que quieren a través de un intercambio de productos y servicios.  Jeronomy 
McCarthy estadounidense creador de las 4ps, define el mercadeo como la oportunidad 
para desarrollar una empresa y lograr sus metas, al anticiparse a los deseos de los 
consumidores y desarrollar productos o servicios aptos para el mercado. (Philip Kotler, 
1988).  John Howard estudioso experto en marketing australiano, define el marketing 
como un proceso necesario para identificar las necesidades de los consumidores y 
poder satisfacerla. Los publicistas Jack Trout y Al ries, dicen que el marketing es 
sinónimo de guerra donde cada competidor debe analizar a los consumidores en el 
mercado para poder ver sus fuerzas y debilidades y realizar un plan para defenderse. 
(Howard, 1993).  
El mercadeo es una estrategia de comunicación que lo que busca es identificar 
las necesidades y deseos de los consumidores para poder satisfacerlos, al tener en 
cuenta distintas variables que cambian dependiendo del consumidor. Es la puerta para 
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desarrollar las estrategias y metas que tiene una empresa, al tener conocimiento de sus 
clientes y poder saber qué es lo que buscan y como entrar a ser parte de ellos. 
 
5.3 Las 4ps 
Jeronomy McCarthy en 1960 creó el concepto de la mezcla de mercado (marketing mix) 
refiriéndose a la importancia del producto, precio, promoción y plaza. Originalmente este 
concepto fue creado en los 50's por Neil H. Borden, profesor de la Universidad de 
Harvard. Por medio de esto, el profesor se dio cuenta que podía encontrar una serie de 
actividades que influyen sobre el cliente. 
● Producto: esta es la variable que engloba los bienes y los servicios, es el medio 
por el que se satisface a los consumidores. En el producto se encuentra aspectos 
cruciales para la compañía tales como: la marca, el packaging (empaque), 
imagen, servicios posventas. De igual forma, es muy importante el ciclo de vida 
de cada del producto, la diferenciación y el lanzamiento de nuevos productos. 
 
● Precio: esta variable es la que genera los ingresos a la compañía. Es importante 
estudiar muy bien al consumidor antes de fijar un precio, ya que el individuo mira 
cuál ha sido el valor adquirido por el valor pagado. Es importante hacer un estudio 
de mercado, ver los costos, la competencia, etc.  
 
● Posición/plaza: Es la variable que se encarga de la distribución del producto; cuál 
es el destino, a donde va a llegar. Es clave que este llegue a tiempo y en el lugar 
correspondiente. Dentro de esta variable hay que tener en cuenta, como es el 
almacenamiento, la gestión de inventarios, el transporte, la locación donde está 
exhibido el producto, el proceso de los pedidos, etc.  
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● Promoción: por medio de la comunicación las empresas dan a conocer su 
producto, es indispensable una buena comunicación que sea efectivo y eficiente. 
Hay diferentes tipos entre estas: venta personal, promoción de ventas, 
publicidad, marketing directo, relaciones públicas, etc.  Esto se define 
dependiendo de los objetivos de cada mercado y lo que se esté buscando. 
 
Por medio de la comunicación, se puede incentivar a los jóvenes a tener una mejor 
alimentación y seguir unos habitos saludables que reduzcan los indices de obesidad. 
Las empresas deben implementar un estrategia de comunicación que permitan 
informarle al consumidor la importancia de sus productos, cuales son los beneficios y 
porque ellos deberían adquirirlo; definir la estrategía de la marca. Según el marketing 
tool de Procolombia (2018), la marca es una colección de percepciones duraderas -
malas y buenas- que habitan en la mente del pública con respecto a un producto, 
servicio, persona, sitio, o una ciudad; y que están representandas en elementos 
sensibles, con los que se relacionan. Depende de la comunicación que se le de el 
consumidor percibira de esa forma la compañia. 
 Por tal motivo, la estrategia de comunicación tiene que tener los componentes 
adecuados para que se incentive a los jóvenes alimentarse de la forma correcta; es la 
herramienta que abre las puertas a que los jóvenes vean los beneficios y las ventajas 
que se tiene. Como lo define el marketing tool de Procolombia (2018), es un arte que 
persuade, informa y seduce, es la combinación de sueños y deseos contratados de 










6. Mercadeo y erradicación de la 
obesidad en los jóvenes colombianos 
En este capítulo se va a hablar del marketing relacionado con causa y su impacto en las 
organizaciones. De igual forma, se va a mostrar la relación entre la obesidad en los 
jóvenes colombianos y el marketing social cooperativo, que funciona como una de las 
soluciones para disminuir el índice de sobrepeso que presentan los jóvenes.  
6.1 El marketing relacionado con causa 
Según Fernández (2003), la naturaleza de las empresas es que estas cooperan de 
alguna forma para producir resultados positivos de orden económico, social o ambiental. 
Las compañías están inmersas en un mercado competitivo que está sujeto a cambios 
dependiendo de las necesidades y deseos de los consumidores. La relación de la 
empresa y los stakeholders en un conflicto continuo donde aparecen intereses, objetivos 
y problemas éticos (Ramos y Periáñez, 2003).  
En relación con lo anterior, Carroll y Buchholtz (1999) señalan que la empresa:  
está formada por un conjunto de stakeholders que tienen sus propios intereses y 
están involucrados con las actitudes de la Responsabilidad Social Corporativa. 
En la gestión de los stakeholders lo que se busca es cambiar los conflictos de 
intereses entre los diversos públicos por una triple cooperación en lo económico, 
social y medioambiental (Carroll y Buchholtz, 1999 en Ramos y Periáñez, 2003).  
Se busca encontrar un balance entre las compañías lucrativas y las no lucrativas 
para apoyarse y lograr mejorar los ámbitos económicos, sociales y ambientales de la 
sociedad. El siguiente modelo muestra las características de un modelo de marketing 
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con causa para poder encontrar ese equilibrio que se quiere tener entre ambas partes, 
la pública y privada. 
 
Tabla 6 Modelo de las características de marketing con Causa. 
 
Nota: En este modelo se ven las diferentes características que tiene el marketing 
con causa y lo que busca es estar presente desde los clientes, colectivos, empresas, 
ONL y aportaciones. (Ramos y Periáñez, 2003).  
 
La responsabilidad social corporativa existe desde 1800 en Estados Unidos. En 
sus comienzos esta buscaba, a través de la filantropía, cooperar por medio de 
donaciones hacia corporaciones. No obstante, el concepto como tal fue desarrollado en 
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los años sesenta del siglo XX. Según Bronn y Vrioni (2000) el concepto fue basado en 
que las organizaciones tienen obligaciones más allá de las obligaciones legales, tienen 
una responsabilidad de cooperar en la sociedad y ayudar contribuyendo en algún 
aspecto. La responsabilidad social pasa a tener relevancia en las organizaciones 
cuando las compañías privadas destinan parte de sus ingresos o activos como 
donaciones, pero no de forma filantrópica, sino como una estrategia para posicionar sus 
marcas para los clientes y la sociedad (Ramos y Periáñez, 2003).  
Dicha práctica aumenta su relevancia cuando se tiene en cuenta el pinto de vista 
del   consumidor: 
Investigaciones realizadas en diversos países europeos, Estados Unidos y 
Australia muestran una tendencia internacional común de los consumidores en 
reaccionar positivamente ante aquellas empresas que apoyan una causa social 
coherente con sus políticas, llevándolos hasta a cambiar de marca y de tienda, 
como apoyo a una buena causa social. De ahí viene el concepto general de 
Marketing Social, donde se desarrollaron los estudios del Marketing Social 
Corporativo-MSC y del Marketing con Causa-MCC (Cause Related Marketing), 
que según Pringle y Thompson (1999, p. 3) es: «...una herramienta estratégica 
de marketing y posicionamiento, que vincula una empresa o su marca a una 
causa social de interés, en una relación de beneficio mutuo», y pasa a ser el 
objeto de interés de este estudio, basado en casos de acción social de empresas 
en España (Ramos y Periáñez, 2003).  
La mayoría de los autores sitúan el inicio de este tipo de marketing con las 
campañas de Wiebe en 1952. Wiebe cuestionaba la forma en la que se llevaban 
a cabo las campañas de solidaridad, para él estas debían venderse y publicitarse 
de la misma forma en la que se vendían el jabón y otros productos (Ramos y 
Periáñez, 2003). Al respecto, Andreasen afirma que: “El Marketing Social es la 
aplicación de las tecnologías del marketing comercial para el análisis, 
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planificación, ejecución y evaluación de programas diseñados para influir en el 
comportamiento voluntario de los destinatarios específicos, para mejorar su 
bienestar personal así como el de la sociedad” (Ramos y Periáñez, 2003).  
La siguiente tabla muestra las diferencias de las distintas extensiones del 
marketing relacionado con causa. 
Tabla 7 Diferencias entre las diferentes extensiones del Marketing Social. 
 
Nota: la tabla muestra los diferentes tipos de marketing social, qué tipo de 
producto usa, cual es su sector y si es propiedad del estado o de una entidad 
privada, se ve que hay distintos tipos de marketing que buscan un fin social para 
aportar de alguna forma a la sociedad. (Ramos y Periáñez, 2003). 
 
 La iniciativa de la responsabilidad corporativa hace que una marca genere 
mayor valor mediante la evocación de sentimientos favorables alrededor de de la 
misma, que lo que mejora es la imagen, identidad y construye credibilidad de esta 
(Manzano, Simó, Pérez, 2013). El marketing con causa hace sentir parte de la 





6.2 La importancia del marketing enfocado en la 
calidad de vida  
El Quality of life marketing (QQL) que como se mencionó anteriormente, es una 
práctica en los negocios que busca promover y distribuir el consumo de bienes 
que mejoren el bienestar de los seres humanos. (Barofsky, 2004). 
Este en práctica el mecanismo de los negocios para crear un plan de 
negocio que promueva el aumento de la calidad de vida del ser humano, un bien 
o servicio que beneficie tanto a los consumidores, como la empresa y la sociedad, 
se enfoca en bienes que actúen positivamente en todos los aspectos. El beneficio 
del marketing se hace a través de decisiones positivas que involucren a todos los 
que están afectados por tal negocio. La filosofía del QQL Marketing es 
implementar programas diseñados para elevar los estándares de vida tanto de 
los stakeholders como de los consumidores (Lee y Sirgy, 2004).  
Se ha criticado a las personas dedicadas en el marketing que solo hacen 
productos u ofrecen servicios únicamente por vender, que son de poca calidad, 
no son seguros para los individuos y no ofrecen un beneficio. Por tal motivo, es 
importante enfocarse y buscar bienes y servicios que mejoren las condiciones 
del ser humano, que sus necesidades se satisfagan por medio de algo que les 
mejora o aumenta las condiciones de vida (Lee y Sirgy, 2004). 
Según Sirgy, Samli y Meadow (1982) el mercado guiado por la noción de 
QQL Marketing ha sido descrito como la herramienta que propone productos con 
un modelo enfocado en un ámbito social. El objetivo mayor es encontrar un 
propósito y utilidad a los servicios y productos que las empresas ofrecen pero 
que van a influir y afectar de forma positiva.  
La siguiente tabla es una comparación de marketing que beneficia y no 
beneficia al consumidor. Acá se ven las decisiones que toma el mercado en 
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ambos casos, el producto, precio, la distribución y las promociones. Lo que se 
busca es aumentar los estándares de calidad de vida y beneficiar al consumidor 
y a la sociedad.  
Tabla 8 Dimensiones de la calidad de vida desde el marketing. 
 
Nota:  las empresas o compañías que toman decisiones frente la calidad de vida del 
individuo evita ofrecer un producto que les haga daño, por el contrario que sean un 
producto significante con beneficios.  (Lee y Sirgy, 2004).  
Hoy en día las empresas buscan realizar un marketing positivo al implementar 
una estrategia de comunicación que beneficie a la sociedad. Por ejemplo, Nutresa se 
enfoca en una estrategia sostenible que ayude al entorno y sociedad: “El Grupo Nutresa 
está comprometido con la sostenibilidad y la entiende como una capacidad corporativa 
de prosperar que se apoya en la identificación y gestión integral de los riesgos y las 
oportunidades en las dimensiones económica, social y ambiental, y que está 
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directamente relacionada con las posibilidades de generación de valor en el futuro” 
(Nutresa, 2014). Esto demuestra que cuando las personas ven y sienten que apoyan y 
contribuyen a la sociedad las percepciones sobre la marca y compañía aumentan 
(Becker-Olsen, Cudmore y Hill, 2006; Du et al., 2007; Ellen, Webb y Mohr, 2006).  
La responsabilidad social corporativa (corporate social responsibility) es el 
concepto que define la idea de equilibrar las actividades sin ánimo de lucro con activos 
que beneficien a la sociedad. Se ha creado este concepto para implementar procesos 
que optimicen el retorno de los shareholders y se satisfaga a las partes interesadas. 
(Durden, 2008).  
Lo que se quiere lograr con este concepto es equilibrar los intereses de las partes 
interesadas y socios. Hacer un sistema que explique cómo ambos lados se beneficien 
y al mismo tiempo las corporaciones implementan la responsabilidad social para aportar 
a la sociedad. (Durden, 2008). 
En la tabla inferior se muestra un modelo de CSR para explicar las operaciones, 
decisiones comportamientos que debe tener el shareholder.  Esto lo que hace es 
balancear la efectividad y los intereses de los shareholders, para lograr un equilibrio y 
poder contribuir a la sociedad. (Durden, 2008). 
El sistema se enfoca en 3 atributos los cuales son: La descripción de cómo se 
encuentran los grupos particulares de los stakeholders, para ver cuales son las 
expectativas de las organizaciones, una parte instrumental que se aplica para mostrar 
lo efectivo que lograr ser el modelo y la normativa que usa la equidad y la ética para el 





Tabla 9 Sistema de stakeholder en un modelo de responsabilidad social corporativa. 
 
Nota:  En esta tabla se ve un modelo de sistema de CSR para mostrar la metodología 
que se usa para lograr un equilibrio entre los procesos, las percepciones sociales, la 
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distribución que sea justa y cómo se generan ingresos y se ayuda a la sociedad (Mason, 
2014).  
 
Este capítulo final es clave para el trabajo de grado, ya que por diferentes 
investigaciones y autores se ve la importancia del marketing con causa y cómo este 
influye en la percepción de compra de los consumidores.  
La responsabilidad social y el marketing con causa son herramientas que ayudan 
aumentar los ingresos en las empresas y al mismo tiempo beneficiar a las personas. 
Las encuestas que se ven en el Anexo B, muestra que hoy en día los individuos si 
cambiaran su percepción de compra si las marcas tienen responsabilidad social. 




De forma que, se ve la relación e importancia de las tendencias saludables para 
reducir la obesidad en la sociedad colombiana y como el marketing con causa ayudaría 
a influir en la intención de compra de los individuos y incrementar los ingresos de las 






6.3 Propuesta de una nueva marca   
 
En este capítulo se mostrará la nueva marca colombiana: Manata, la cual busca 
reducir la obesidad y mejorar los hábitos alimenticios en los jóvenes y sociedad 
colombiana. Igualmente, la marca hace uso del marketing con causa, al apoyar 
sociedades vulnerables que no tienen los recursos necesarios para adquirir productos 
altos en nutrientes, proteínas y que sean de fácil acceso. En fechas especiales, tales 
como: Navidad, día del niño y halloween se les reparte el snack que vende la marca 
Manata a una comunidad que queda en Antioquía, Medellín.  
la empresa con la razón social de Manata Saludable, busca ofrecer un producto 
de alta calidad y fácil acceso, debido a la escasez de tiempo y malos hábitos alimenticios 
que presentan los colombianos. Su objetivo es el de reducir la mala alimentación en la 
hora del snack por medio de un alimento sin grasa adicionada, sin preservantes, 
horneado, alto en proteína y delicioso. De igual forma, ofrece un momento divertido 
donde el cliente se puede identificar con el estado de ánimo afin de sus emociones 
dependiendo del sabor que escoja. El negocio ofrece 7 sabores de maní, estos son: 
limón, sriracha, pimienta, mostaza dijon, dulce (panela orgánica), miel-canela y natural.  
Manata busca que los colombianos tengan al alcance un producto nutritivo que 
sea de fácil acceso a un precio razonable. La población colombiana busca nuevas 
alternativas de alimentos saludables, el comportamiento del colombiano ha cambiado, 
por tal motivo se busca un nuevo panorama que mejore las condiciones y vaya ligado a 
lo que están buscando.  
 
Misión y visión 
● Misión: empresa encargada de ofrecer un snack nutritivo y de alta calidad. 
● Visión: proveer a los clientes soluciones nutritivas para reducir los malos hábitos 
alimenticios entre comidas, mientras nos convertimos en una marca nacional de 





Alexander Osterwalder es el creador del modelo Canvas, este es un modelo de negocio 
que permite analizar el proyecto que se está creando. Osterwalder nació en Suiza en 
1974, es una de las personas más experta en innovación empresarial. (El anexo I 
muestra graficamente el canvas de la nueva marca).  
 
propuesta de valor: 
 Reducir la mala alimentación en la hora del snack, por medio de un alimento sin grasa 
adicionada, horneado, alto en proteína y delicioso. Maní de 7 sabores diferentes que te 
ofrece un momento divertido, donde puedes vincularte e identificarte con un personaje 
a fin de tus emociones, dependiendo del sabor. 
 
Socios claves:  
● proveedores (mani e insumos) 
● socio capitalista 
● Dueño maquila 
 
Actividades claves:  
● Proceso de producción: cadena de valor.  
● Mercadeo y ventas 
- Relaciones públicas 
- Posicionamiento de marca 
- Alianzas estratégicas 
● Tercerización 
- Proceso de distribución 
- Empaque y sellado 
- Planta de producción 
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Recursos claves: 
Son las herramientas necesarias para realizar el producto.  
● Planta de producción 
● Materias primas  
● Marketing y plataforma web 
● Modo de preparación 
● Competencia 
● Maquinas 
● Asesoría legal y contable  
 
Estructura de costos: 
● Promociones 
● Proveedores 
● Material para publicidad 
● Nomina 
● Maquila  
 
Para este proceso se han analizado diferentes marcas, tales como: Alcaguete, 
Tosh, La especial, Manitoba, Quinua, entre otros. Se ha visto que el mercado saludable 
ha aumentado al tener la oportunidad de entrar en distintos lugares donde se vende el 
producto actualmente. El foco principal de esta empresa es buscar la solución para 
reducir los índices de obesidad y facilitarles a los colombianos los recursos a de 
alimentación.  
Para entender la forma en la que el emprendimiento presenta una solución a la 
problemática, es fundamental mostrar las validaciones, el impacto que el producto ha 
generado y cuáles son los beneficios que ha traído a la sociedad. La participación en 
diferentes ferias, inscripción en distintos programas demuestra que es la oportunidad 
para el auge de esta nueva marca colombiana que lo que busca es brindar mayor 
calidad de vida a los colombianos en un comienzo.  
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Por otro lado, las cifras que arrojan los informes de Manatá, se pueden ver por 
medio de el emprendimiento. Estas cifras muestran que si es viable una empresa como 
estás, que lo que busca es la reducción en el índice de obesidad. 
El anexo C, muestra los costos que se han hecho para ver de qué forma se puede 
sacar utilidades y que sea una empresa consolidada que aporte a la sociedad, pero al 
mismo tiempo genere ingresos, es una compañía rentable y valida. 
Los anexos D y E, muestran el flujo de caja donde se refleja los ingresos que ha 
generado y como han sido las ventas en el 2017 y 2018.  
El anexo F y G muestra el PyG para ver las pérdidas y ganancias que se han 
tenido, siendo siempre ganancia, demostrando que es un negocio viable y apoya el 
beneficio de la sociedad. 
De igual forma, el anexo H muestra las buenas practicas de manufactura, que 
tiene la nueva marca colombiana, al estar certificado y tener el registro de sanidad.  
Por último, el emprendimiento participó en un programa estadounidense (YLAI), 
que lo que busca es ayudar a progresar y crecer las empresas con un fin social. acá se 
ve la importancia del marketing relacionado con causa en las compañías, ya que hoy en 
día existen diferentes programas que buscan ayudar a las empresas que tengan de 
cierta forma alguna responsabilidad social. 
 por otro lado, hay un nuevo tipo de sociedad para las compañías, que se llama 
empresas B, esto consiste en que el negocio se enfoca en el lado financiero tanto como 
social y ambiental que impacte a la sociedad. En colombia existen diferentes empresas 
que pertenecen a este grupo, entre estas: Toms, Alcaguete, Bio plaza, Crepes & 
Waffles, FreeMind, Maria Panela, etc.  
  Así, que es la oportunidad para crear una empresa que busque el beneficio del 
individuo y a la vez le aporte a la sociedad, es una herramienta que genera ingresos 
pero igualmente contribuye con una buena causa. En el caso de la marca Manata que 







A través de la investigación que se hizo del marketing relacionado con causa, la 
obesidad en los jóvenes colombianos y los hábitos saludables se concluye que en 
Colombia es necesario que se implementen soluciones para esta problemática y que 
estas pueden valerse del marketing relacionado con causa. En la investigación se ha 
visto que el problema de obesidad afecta negativamente las condiciones de los seres 
humanos, ya que disminuyen la calidad de vida. Además, de trata de una problemática 
que está creciendo con mayor rapidez en los últimos años, como lo muestra el rápido 
aumento en los índices de sobrepeso.   
Como consecuencia de lo que se mencionó, se pudo ver que los colombianos 
están buscando nuevas alternativas de productos saludables. La nuevas tendencias de 
vida saludable que van de la mano con las preocupaciones frente a la problemática 
identificada hacen que se plantee como necesaria la búsqueda de alternativas y 
soluciones. Se ve que en nuestro país existe la oportunidad de crear nuevas marcas 
colombianas que ayuden a reducir los índices de obesidad que se presentan hoy en día. 
Los datos de Nielsen (una de las fuentes más usadas en el trabajo), sumados a la 
investigación realizada, evidencian las oportunidades que hay para abrir un mercado 
enfocado en las tendencias saludables, ya que las personas están buscando 
alternativas sanas, nutritivas y ricas de alimentos para obtener en el momento que estén 
fuera de sus casas.  
Con base en lo anterior, y como forma de responder a la necesidad de que 
existan alternativas alimenticias saludables, la solución puede estar en la creación de 
marcas que se basen el marketing relacionado con causa y muestran el impacto que 
tienen las nuevas marcas colombianas enfocadas en los hábitos alimenticios saludables 
que buscan reducir la obesidad en los jóvenes colombianos.  De igual forma, las marcas 
quieren que los consumidores se sientan identificados con la compañía, al demostrarles 
que de alguna forma están aportando a la sociedad. Así que, el marketing relacionado 
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con causa fue uno de los conceptos usados durantes el trabajo, siendo una oportunidad 
para abrir nuevos mercados que invlucren y tengan en cuenta la responsabilidad social.   
El CRM es una herramienta que permite generar mayores ingresos, ya que los 
individuos consumen sin sentirse presionados pues están aportando a una buena 
causa. De igual forma, por medio de la encuesta que se realizó se vio que los 
colombianos si consumirian más si la marca tiene responsabilidad social.  
Por último las nuevas marcas colombianas deberían beneficiar tanto al 
consumidor como a toda la comunidad y ayudar en algun aspecto que al país le este 
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Anexo 1 Encuesta: Nuevas marcas colombianas 




2. ¿ Cree que una marca influye en la compra de consumidor? 
- Si 
- No 
3. ¿Cuándo compra productos de una marca nuevas, en que se fija? 
- Calidad 
- Nombre frente a la sociedad 
- Responsabilidad social  
- Precio 
- Información nutricional 
4. ¿Apoya usted las nuevas marcas colombianas? 
- Si 
- No 
5. ¿Qué le gustaría encontrar en las nuevas marcas Colombianas? 
- Calidad 
- Menor precio 
- Beneficios para la salud 
- Responsabilidad social 
- Accesibilidad al producto 
6. ¿Cree que el tipo de marketing influya en la intención de compra? 
- Si 
- No 




8. Cree que todas las marcas deberían tener parte social? 
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- Si  
- No 
9. Cuántas marcas colombianas conoce que tienen responsabilidad social? 
- 0- 5 
- 6-10 
- 11 o más 


























































































































































Anexo 9 Canvas gráfico 
 
 
